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As Horas da Verdade

Quando uma empresa presta servicos, ou Sse sua
atuacao estd ligada a prestacdo de servicos, 0S
encontros dos consumidores com 0s prestadores de
servicos decidirao em maior parte 0 sucesso da
organizacao.

Uma atencao especial deve ser dada a estes momentos
cruciais em gue ocorre a interacao entre consumidores
e funcionarios de entrega de servicos, as “horas da
verdade”.



Jan Carlzon’

“TI'he best book on leadership by a CEO.”
—John Naisbitt, authorof Megatrends

New Strategies for Today's Customer-Driven Feonony
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SAS

Scandinavian Airlines

Lancado em 1987 , A hora da verdade é um
classico da administracdo e um dos mais
importantes livros de negocios de todos o0s
tempos.

Apresenta o relato da experiéncia de Jan
Carlzon, entdo presidente executivo da
companhia de aviacao escandinava SAS, que
criou um modelo inédito de administracao,
mudando o0s rumos da gestdao empresarial e
revolucionando o conceito de lideranca.

Carlzon inverteu a tradicional piramide
hierarquica e delegou poder a todas as pessoas
na linha de frente do atendimento.

Conseguiu superar uma das maiores crises da
historia da SAS, conquistando 0 prémio
"Empresa Aérea do Ano" em 1983.


http://www.scandinavian.net/delegates

Jan Carlzon

A HORA DA
VERDADE

ADRDMIENISTEAC AL
e EMPRESAS

Carlzon apresenta em detalnes sua ousada
abordagem copiada por inUmeras empresas para
prosperar numa economia voltada para os clientes:

como definir uma estratégia,

como estruturar uma organizacdo para que as
necessidades dos clientes tenham prioridade,

como motivar e se comunicar com a equipe da linha
de frente.

O que o autor chamou de "a hora da verdade" é o
momento em que o0 cliente entra em contato com o
pessoal da linha de frente: € nessas ocasides que ele
forma sua imagem da empresa e € essa experiéncia
gue o faz voltar ou nao a procurar 0S seus Sservicos.

SAS

Scandinavian Airlines

CARLZON, Jan. A Hora da Verdade. Sao Paulo: Sextante, 2005.



http://www.scandinavian.net/delegates

Jan Carlzon

A HORA DA
VERDADE

ADRDMIENISTEAC AL
e EMPRESAS

“Horas da Verdade”

Situacbes cruciais em que uma unica palavra ou
um simples gesto pode determinar a diferenca
entre sucesso ou fracasso.

Erros cometidos durante tais interacdes podem
significar a perda definitiva do cliente, alem de
prejuizos e outros danos para a organizacao.

para os clientes, a “impressao mais vivida do
servico” ocorre na Hora da Verdade, quando o
cliente interage com o funcionario da empresa
prestadora de servi¢os, que, encarna a pessoa
gue representa a empresa.

SAS

Scandinavian Airlines

CARLZON, Jan. A Hora da Verdade. Sao Paulo: Sextante, 2005.



http://www.scandinavian.net/delegates

Nova realidade empresarial

Exige das empresas a prestacao de seus servicos de forma
satisfatoria para os clientes:

* Clientes satisfeitos comentam sua experiéncia positiva para
em meédia outras 5 pessoas;

« Clientes insatisfeitos falam de sua experiéncia negativa
para em media outras 11 pessoas;

ALBRECHT, Karl e BRADFORD, Lawrence J. Servicos com
gualidade: a vantagem competitiva. Sdo Paulo, SP: Makron
Books, 1992.

O custo de reconquistar um cliente e cerca de 5 vezes
maior que o custo de manté-lo
(Kotler e Armstrong, 1993)



Porque as empresas perdem seus clientes?

* 1,0% - porque o proprietario morreu;
« 3,0% - devido a mudanca de endereco;
* 5,0% - em funcdo da mudanca de habito;
* 9,0% - deslocado pelo concorrente;
* 14,0% - fornecimento de produtos/servicos com
gualidade inadequada;
* 68% - mau atendimento na relacdo comercial.
Pesquisa da Xerox - Kotler e Armstrong (1993)

KOTLER, Philip e ARMSTRONG, Gary, Principios de Marketing.
5a ed.Rio de Janeiro, RJ: Prentice Hall do Brasil, 1993.

Importincia da hora da verdade para as empresas prestadoras de
Servigos: o mau atendimento na relagdo comercial é o que mais

influencia na perda do cliente.



Método SERVQUAL

PARASURAMAN, A.; ZEITHAMLV. A.; BERRY L. L. (1985)

Comunicagéao Necessidades Experiéncias
Boca-a-Boca Pessoais Passadas

Determinantes da
qualidade do servico:

Expectativas
 Aspectos Tangiveis L de Servico Qualidade
 Confiabilidade J Percaeblda
° ) \ \ 0}
. greegSL}(re;r?ga/ Garantia %L SIS Jf Servico
Percebido

« Empatia




Servicos e Horas da Verdade

« O encontro surgido dos funcionarios com os clientes € uma parte
essencial do préprio servico, e esta interacdo sera parte
indissociavel do julgamento de satisfacao que o cliente fara da
oferta da empresa.

 Encontros de Servicos:
— 0 cliente pagou e espera receber algo em troca,
— cabe ao prestador do servico satisfazer esta expectativa

— sempre que possivel, deve supera-la através das funcdes que
cada um tem a executar.

A qualidade de servico percebida depende enormemente do
momento da interacao comprador / vendedor.



As Horas da VVerdade

SAS

Scandinavian Airlines

As empresas de servicos vendem “experiéncias”

« Em 1981, Carlzon foi nomeado presidente da sueca Scandinavian Airlines
(SAS), que passava por grave crise de rentabilidade, e conseguiu
transforma-la em uma das mais rentaveis e valorizadas companhias
aereas do mundo.

« O processo para sonseguir esta mudanga passou por convencer seus
funcionarios de que cada contato entre um cliente e qualquer empregado
da SAS constituia um MOMENTO DE VERDADE.

* Nestes contatos ou encontros, que tem duracdo media de 15 segundos
os clientes formam uma opinido sobre a qualidade do servico ou do
produto oferecido.

A SAS calculou que cada cliente interagia com uma média de 5
empregados, e dado que o numero de clientes anuais era de 10
milhdes, existiam uns 50 milh6ées de momentos da verdade por ano.


http://www.scandinavian.net/delegates

As Horas da Verdade A4S

Cada contato entre um cliente e qualquer funcionario € um “momento
da verdade”.

Através destes breves contatos o cliente vai formando opiniao sobre a
qualidade do servico, e estende para a totalidade dos servicos.

Este sistema permite analisar e melhorar os processos do ponto de vista
do usuario, analizando quantos momentos da verdade se apresentam ao
longo do dia, e 0 que se pode fazer para oferecer a cada um deles a melhor
qualidade de servico.

Um momento da verdade nao significa necessariamente contato humano.
Pode ser, por exemplo, o estado das instalacoes, a limpeza, etc.

Um momento da verdade nao € positivo ou negativo en si mesmo, mas de
acordo com a forma que se realize o encontro, pode transformar-se em uma
experiéncia positiva ou negativa para o cliente.

“Jamais pretendemos ser 1.000% melhores em um soé aspecto,
e sim 1% melhores nos 1.000 aspectos importantes para o cliente“

Jan Carlzon


http://images.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.hertz.ee/failid/Image/tooted/Partnerite logod/thumb/SAS_Logo2.jpg&imgrefurl=http://www.hertz.ee/index.php?sisu%3Dtekst%26mid%3D102%26lang%3Deng%26hertz%3Dar7ZTYwsv4YjNvOB0PWj04TUUI0&usg=__lU72UmC7EKehlxEFbvRVgIvXk1Q=&h=150&w=150&sz=5&hl=pt-BR&start=8&itbs=1&tbnid=LRv45_mM5GvJGM:&tbnh=96&tbnw=96&prev=/images?q%3Dsas%2Blogo%26hl%3Dpt-BR%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1

Metodologia das Horas da Verdade

O papel do pessoal que oferece o servico é fundamental.

E preciso em todo momento contar com a participacao de todo o pessoal da
organizacao.

Processo para identificar e analisar os momentos da verdade:

1. Elaborar uma lista de todos os encontros breves que os clientes
tem com qualquer aspecto do servico. Colocar-se no lugar dos
clientes e observar o negocio sob o seu ponto de vista.

2. Buscar uma seqiiéncia logica e identificar as responsabilidades de
casa funcionario na mesma. Isso € o CICLO DO SERVICO: um mapa
dos momentos da verdade, com a mesma seqiéncia com que os
clientes vao experimentando.

o O valor deste ciclo € que ajuda a organizar os momentos da verdade da
empresa, a ver o0 servico e o negocio pela otica do cliente - técnica
simples e efetiva.



Metodologia das Horas da Verdade

(d Processo para identificar e analisar os momentos da verdade:

e 1. Elaborar uma lista de todos os encontros...

« 2. Buscar uma sequéncia logica e identificar as responsabilidades...

e 3. ldentificacao dos momentos criticos da verdade criticos: aqueles
que se nao forem trabalhados adequadamente levam a insatisfacao
do cliente.

e Quando estes faltam, devem ser atendidos pelo pessoal mais
qualificado para que solucionem rapidamente.



CICLO DO SERVICO

% asequéncia de momentos da verdade que o usuario enfrenta enquanto o
servico esta sendo prestado.

% €& uma cadeia continua de eventos pelo qual o cliente passa a medida
gue experimenta o servico prestado

% 0 mapa de todos os momentos da verdade, conforme vivenciados pelos
clientes, em sua seqUéncia habitual, ao receber o servico.
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As Horas da Verdade - Exemplo

IDENTIFICACAO DOS MOMENTOS DA VERDADE NO SERVICO DE UM RESTAURANTE

1. Estacionamento 11.
2. Acesso ao estabelecimento 12.
3. Entrada 13.
4. Reconhecimento do ambiente 14.
5. Boas-vindas 15.
6. Entrega de casacos 16.
7. Recebimento do menu 17.
8. Sentar-se a mesa 18.
9. Analise do menu 19.
10. Escolha dos pratos 20.

Realizacao do Pedido
Servico de bebida
Servico de mesa (pratos)
Servico de cafe
Qualidade dos alimentos
Banheiros

Solicitacdo da conta
Pagamento

Saida do restaurante
Retorno ao estacionamento /
/ Recebimento do veiculo

Como o cliente é tratado em cada um dos momentos?
Quem é o responsavel por cada momento?
O que pode ser feito para melhora-los?




As Horas da Verdade — o Ciclo do Servico

O objetivo de todo processo € a elaboracao de “Ciclo de Servico”, um diagrama de fluxo
que mostra todos os “momentos da verdade que experimenta o cliente, e desta forma

obtém-se uma perspectiva global do servico da mesma forma que um cliente o faria

percepcao de qualidade para o cliente tem carater acumulativo.
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As Horas da Verdade - Exemplo

Sentimientos
pasitivos

Gratificada

Satisfecho

Heutra

Mal

Hombile

Sentimientos
negativos

.

TR

—

T—ta W

w

Tiempo




Aplicacao — Ciclo de servico e Hora da Verdade

« A partir da elaboracao do “Ciclo de Servico”, podem ser
iIdentificados os  “momentos da verdade” que o cliente
experimenta, e desta forma obtém-se uma perspectiva global do
servico da mesma forma que um cliente o faria.

« Lembrar que a percepcao de qualidade para o cliente tem carater
acumulativo e que um sentimento positivo dificilmente anula um
negativo.

Processo para identificar e analisar os momentos da verdade:
« 1. Elaborar uma lista de todos os encontros.
« 2. Buscar uma sequéncia logica e identificar as responsabilidades.

« 3. ldentificacdo dos momentos da verdade criticos: aqueles que
se nao forem trabalhados adequadamente levam a insatisfacéo do
cliente.



Aplicacao — Ciclo de servico e Hora da Verdade

Exercicio em grupos

« Escolher um servico que os membros do grupo conhecam bem como clientes e/ou
prestadores de servicos. EX: seguro, restaurante, plano de saude, cartao de
credito, telefonia, Servicos publicos, etc.

« Descrever o Ciclo do Servico — etapas mais importantes =» Horas da Verdade.

 Pensar em uma ocorréncia real com alguém do grupo e atribuir uma pontuacao
referente aos sentimentos que despertaram cada etapa do Ciclo do Servico, de
acordo com a escala:

(-2) (-1) (0) (1) (2)
HORRIVEL MAL NEUTRO SATISFEITO AGRADECIDO
Sentimentos Negativos Sentimentos Positivos

» Plotar no gréfico (ligar os pontos) e interpretar:
Como vocé abordaria isso com um empresario do setor?



Aplicacao — Ciclo de servico e Hora da Verdade

CICLO DO SERVICO / HORA DA VERDADE /
RESPONSABILIDADES

SENTIMENTOS

(-2) (-1) (0) (1)

(2)

(-2) (-1) (0) (1)

(2)

(-2) (-1) (0) (1)

(2)

(-2) (-1) (0) (1)

(2)

(-2) (-1) (0) (1)

(2)

(-2) (1) (0) (1)

(2)

(-2) (-1) (0) (1)

(2)




Aplicacao — Ciclo de servico e Hora da Verdade

CICLO DO SERVICO / HORA DA VERDADE /
RESPONSABILIDADES

SENTIMENTOS

(-2) (-1) (0) (1)

(2)

(-2) (-1) (0) (1)

(2)

10

(-2) (-1) (0) (1)

(2)

11

(-2) (-1) (0) (1)

(2)

12

(-2) (-1) (0) (1)

(2)

13

(-2) (1) (0) (1)

(2)

14

(-2) (-1) (0) (1)

(2)




O QUE E QUALIDADE
EM SERVICOS ?

Qualidade é o que 0s
clientes percebem !

A qualidade e gualquer coisa que os clientes
afirmam ser. Qualidade de um produto ou
servico, em particular, € qualquer coisa que
cliente perceba como tal.

Face a complexidade do servi¢co é necessario

separar qualidade em partes gerenciaveis.

Em dimensoOes da qualidade.



Dimensoes da Qualidade !

Qualidade Total

Imagem
empresarial/local

Qualidade Qualidade
Teécnica Produzida:; Funcional do Processo:
O gue Como

As duas dimensoes da qualidade:
0 que o cliente recebe e como o cliente recebe.
O resultado Tecnico do Processo (qualidade Tecnica)
e a dimensao Funcional do Processo ( gualidade funcional)



Qualidade Percebida do Servico.

Qualidade Qualidade
esperada perimentac

alidade Téc alidade funcio
O que Como




Quadro Contextual para Gestao da
Qualidade por Servicos

Endomarketing das @ Analise Interna da
especificacdes da percepcéo pelos
qualidade e do empregados sobre a
desempenho desejado. qualidade e desempenho
desejado

Interpretacdo da Qualidade esperada. N ;
Analise da Demanda e Controle da Execucdo producdo e Entrega
Qualidade no ato do Servico




Andlise dos Gaps de Qualidade |

« QUANDO UM SERVICO NAO E BEM PROJETADO E
POSSIVEL SURGIREM PROBLEMAS COM A QUALIDADE

« ESTE PROBLEMA SURGIRA PORQUE NAO VAI HAVER A
LIGACAO ENTRE A QUALIDADE ESPERADA E A
QUALIDADE EXPERIMENTADA.

- A ESTE VAZIO E CHAMADO DE “GAP”.

- O MODELO DE ANALISE DOS GAPS DE QUALIDADE E
DESTINADO A ANALISAR AS FONTES DOS PROBLEMAS
DE QUALIDADE E AUXILIAR OS GESTORES A
COMPREENDEREM COMO A QUALIDADE DO SERVICO
PODE SER MELHORADA.



Quadro contextual para a Gestao da
Qualidade em Servicos

Comunicacao

Necessidades Pessoais

Experiéncias

Boca a Boca Passadas
AN AN
O > Servico Esperado «
Servico Percebido ¢
- :- I
Profissional Comunicacoes

de Marketing

-ntrega do Servico
(incluindo contatos

anteriores e posteriores

———  Traducéo das Percepcdes

Externas aos
Consumidores

— 5 emespecificagcOes para
Qualidade de Servicos




Modelo da Analise do Gap da Qualidade.

Comunicacao

Experiéncias
Passadas

A A

Boca a Boca | Necessidades Pessoais
e
LRLCETEEPCTPCRCERCERTER ; SerViQO Esperado

cp T

Servico Percebido

»

.

-
<

Profissional

_ ntrega do Servico
de Marketing

(incluindo contatos
anteriores e posteriores

———  Traducéo das Percepcdes

Comunicacoes
Externas aos
Consumidores

— 5 emespecificagcOes para
Qualidade de Servicos




- A geréncia percebe as expectativas de qualidade de forma
Imprecisa.

« Razodes:

— Informacgao Imprecisa da pesquisa de mercado e da
analise da demanda.

— Interpretacao Imprecisa das IinformagOes sobre
expectativas.

— Inexisténcia de uma analise de demanda

— InformagOes sofriveis ou inexistentes partindo da
interface da empresa com os clientes para o nivel
gerencial superior.

— Niveis organizacionais em demasia que estancam ou
alteram os pedacos de informacOes que podem fluir,
partindo dos envolvidos nos contatos com os clientes
para os niveis superiores.



« As especificacOes de qualidade por servicos néao
S0 coerentes com a percepcao da geréncia das
expectativas da qualidade

Razaoes:
f — Erros de planejamento ou planejamento
Insuficiente de procedimentos.
— Mau gerenciamento do planejamento.
— Falta de estabelecimento de metas claras na
organizacao.

— Suporte deficiente no planejamento da qualidade
I por servico por parte da alta geréncia.



« As especificacOes de qualidade nao sao atendidas pelo
desempenho do processo da produgao e entrega dos
servigos.

 Razodes:
— Muito complicado e/ou especificacOes rigidas.

— Os empregados ndo concordam com as
/ especificacdes, pois por exemplo, a boa qualidade
pOr servigos parece exigir um comportamento
diferente.

=~ — As especificagoes nao coincidem com a cultura
corporativa existente.

— Mau gerenciamento das operacOes de servico.
— Falta ou insuficiéncia de endomarketing.

— Atecnologia e os sistemas nao facilitam o
desempenho em conformidade com as
especificacoes.



 Promessas feitas através e atividades de comunicacao
com 0 mercado nao Sao coerentes com sServigos
entregues.

e Razodes:

— O planejamento da comunicacao com o mercado
Nnao € integrado com as operacdes dos servicos.

— Coordenacao inexistente ou deficiente entre o
marketing tradicional e as operacoes.

— A organizacao deixa de operar de acordo com as
especificacbes enquanto que campanhas de
— comunicacao com 0 mercado seguem
especificacoes.
— Uma propensao inerente de exagerar e, portanto,
prometer demasiado.



 Quiepethidasoserso

« O Servigo percebido ou
experimentado nao € coerente
coOm 0 servico esperado.

e Razdes:

— Qualidade confirmada negativamente
(m& qualidade) e problemas com a
N gualidade.

— Ma comunicacao boca-a-boca.

— Impacto  negativo na Imagem
corporativa local.

— Negocios perdidos



)S de Avaliacao da Qualidade do Servico

2

Consisténcia

9 3
Acesso Critérios de Competéncia
Avaliacao da
Qualidade

do Servigos

4
\elocidade de
Atendimento

Credibilidade

7 5 )
Atendimento /
Seguranca Flexibilidade Atmosfera

DESDOBRAMENTOS: Determinantes da Qualidade (Parasuraman et. al., 1985)



Ds de Avaliacao da Qualidade do €

Aspectos Consis- Compe- Velocidade Atendimento Flexibi- Seguranca Credibili- Acesso Custo
Tangiveis téncia téncia atendimento Atmosfera lidade dade

« Aspectos Tangiveis

— Refere-se a qualidade (e/ou aparéncia) de
gualquer evidéncia fisica do servico: bens
facilitadores, equipamentos, instalacoes, pessoal.

— Inclusdao e demonstracao de evidéncias fisicas ao
Servico.



10s de Avaliacao da Qualidade do Se

Aspectos Consis- Compe- Velocidade Atendimento Flexibi- Seguranca Credibili- Acesso Custo
Tangiveis téncia téncia atendimento Atmosfera lidade dade

« Consisténcia (ou Confiabilidade)

— E a auséncia de variabilidade no resultado ou
NO Processo.

— Consisténcia de desempenho

— Consisténcia influencia até na propaganda boca-
a-boca realizada por clientes frequentes e
potenciais.

— Importante para clientes que querem saber o gque
esperar do servico.

— Cumprir prazos, honrar Compromissos.



0s de Avaliacao da Qualidade do S

Aspectos Consis- Compe- Velocidade Atendimento Flexibi- Seguranca Credibili- Acesso Custo
Tangiveis téncia téncia atendimento Atmosfera lidade dade

« Competéncia
— Refere-se a habilidade e ao conhecimento para executar o servico (pode
ser previamente conhecido pelo diploma, curriculo, etc.).

— Importante para servigcos profissionais: servico medico, assisténcia
juridica, manutencao de automoveis e consultoria, por exemplo.

— Envolve o pessoal de apoio e de atendimento direto.



10s de Avaliacao da Qualidade do S¢

Aspectos Consis- Compe- Velocidade Atendimento Flexibi- Seguranca Credibili- Acesso Custo
Tangiveis téncia téncia atendimento Atmosfera lidade dade

* Velocidade de Atendimento (Presteza)

— Critério importante para a maioria dos consumidores de servicos (na
Otica deles sempre!)

— Envolve desejos e presteza que os funcionarios tem de prestar o servico
/ Rapidez no servico.

— O tempo pode ter duas dimensodes: a real e a percebida.

— Nem sempre a reducao do tempo real corresponde a desejada no tempo
percebido.



erios de Avaliacao da Qualidade do Ser

Aspectos Consis- Compe- Velocidade Atendimento Flexibi- Seguranca Credibili- Acesso Custo
Tangiveis téncia téncia atendimento Atmosfera lidade | dade

« Atendimento / Atmosfera (cortesia)

— Refere-se a experiéncia que o cliente tem durante o processo de
atendimento: a capacidade de agradar (de exceder) as expectativas.

— Tem relacao direta com o atendimento personalizado, a capacidade de
reconhecimento, o grau de cortesia criando o prazer da participacao do
cliente no processo de “producao do servico”.

« Educacéo, respeito, consideracéo e amabilidade no atendimento.

Exemplos:

« A linguagem acessivel no diagnostico médico permitindo uma melhor
interagcao com o paciente, por exemplo.

* Num restaurante, além da cortesia pessoal, também ira contribuir para uma
boa atmosfera a musica, a luz, a temperatura, a decoracao, etc..




10s de Avaliacao da Qualidade do Se

Aspectos Consis- Compe- Velocidade Atendimento Flexibi- Seguranca Credibili- Acesso Custo
Tangiveis téncia téncia atendimento Atmosfera lidade | dade
- Flexibilidade

— Capacidade de rapida adaptacao as necessidades do cliente.

— Envolve comunicagao — ajuste da linguagem a diferentes publicos;
explicar: servicos, precos, descontos, etc.

Envolve conhecer e compreender o cliente — aprendizagem sobre
seus requisitos, atencao individualizada, clientes preferenciais...

— Uma boa flexibilidade do sistema de operacao proporciona um
bom processo de recuperacao de falhas.



rios de Avaliacao da Qualidade do Se I

Aspectos Consis- Compe- Velocidade | Atendimento Flexibi- Seguranga Credibili-

Tangiveis téncia téncia atendimento Atmosfera lidade dade

¢ Seguranca

— Capacidade de transmitir confianca e a formacéo de baixa percepcao de
rsco.

— Seguranca: fisica, financeira, confidencialidade.

— A percepcéao de risco varia com a complexidade das necessidades
do cliente e com o grau de conhecimento gue este tem do
processo do servico.



Seguranca / Percepcao de Risco

As necessidades do
cliente s&o pouco

complexas

O cliente BAIXA
PERCEPCAO
tem bom DE RISCO

conhecimento

do processo (lavagem de carro)

O cliente PERCEPCAO
MODERADA

bom
conhecimento
do processo

(regulagem de motor
para cliente leigo em
mecanica)

As necessidades do
cliente sao muito

complexas

PERCEPCAO
DE RISCO
MODERADA
(cirurgia para
cliente médico)

ALTA
PERCEPCAO
DE RISCO
(cirurgia para
cliente leigo)

Adaptado de Heskett et al. 1994




l0S de Avaliacao da Qualidade do Se I

Aspectos Consis- Compe- Velocidade Atendimento Flexibi- Seguranca Credibili-

Tangiveis téncia téncia atendimento Atmosfera lidade dade

 Credibilidade

— Considera a honestidade e implica que a empresa esteja
comprometida em atender aos interesses e objetivos dos clientes.

— Abrange: nome/reputacido da empresa, caracteristicas pessoais
dos atendentes, interac&o com os clientes durante a venda.

0,




rios de Avaliacao da Qualidade do Se I

Aspectos Consis- Compe- Velocidade Atendimento Flexibi- Seguranca Credibili- Acesso

Tangiveis téncia téncia atendimento Atmosfera lidade dade

* Acesso

— Tudo o que diz respeito a capacidade do cliente entrar em contato
com o fornecedor do servico.

— Proximidade e facilidade de contato.

O — Localizacao adequada, bem sinalizada, disponibilidade de
/ estacionamento, amplo horario de operacéo, facilidade de acesso
/. telefénico, delivery system, horéario de funcionamento...



rios de Avaliacao da Qualidade do Se

Consis-
téncia

Aspectos
Tangiveis

Atendimento
Atmosfera

Velocidade
atendimento

Compe-
téncia

Flexibi- Seguranca Credibili- Acesso Custo
lidade )Y dade

e Custo

— E o critério de quanto o cliente vai pagar pelo servico.

— Esta associado a outros como o tempo, o esforco e o desgaste para
obter o servico.

—Geralmente avalia-se preco alto a qualidade alta ...

—Um servico pode ser mal avaliado pela falta de informacbes
/ adequadas.

— A percepcao de CUSTO depende da percepcao de VALOR que
o cliente tem do servico.
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Método SERVQUAL

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML V. A.; BERRY L. L. (1985) = PBZ

Determinantes da qualidade do servico
DIMENSOES DE ANALISE
*Confiabilidade: habilidade de prestar o servigco com exatidao;

*Presteza: disposi¢dao em ajudar os clientes e fornecer o servigo com
presteza e prontidao;

Garantia: conhecimento dos funcionarios e suas habilidades em
demonstrar confianca;

Empatia: grau de cuidado e atengao pessoal dispensado aos clientes;

*Tangibilidade: aparéncia das instalagcdes, equipamentos, pessoal
envolvido e material de comunicacao.



Método SERVQUAL

PARASURAMAN, A.; ZEITHAMLV. A.; BERRY L. L. (1985) = PBZ

Comunicag &o Necessidades Experiéncias
Boca-a-Boca Pessoais Passadas

Determinantes da

gualidade do servico:
Ve . % ]
* Aspectos Tangivels -

* Confiabilidade

* Presteza
» Seguranca / Garantia
« Empatia

Qualidade
Percebida
do
Servico




Tabela 1. O Instrumento SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988).

Item Expectativa (E) Desempenho (D)
1 Aspectos Eles deveriam ter equipamentos modernos, XY @em equipamentos modernos.
2 Tangiveis A suas instalagtes fisicas deveriam ser visualmente As instalagtes fisicas de XY'E si0 visualmente atra-
atrativas. tivas.
3 s seus empregados deveriam estar bem vestidos e Os empregados de XYZ sdo bem vestidos ¢ asseados,
asseados,
4 As aparéncias das instalagdes das empresas deveriam A aparéncia das instalagdes fisicas XY € conservada

estar conservadas de acordo com o servigo oferecido.

de acordo com o servigo oferecido.

5  Confiabilidade Quando estas empresas prometem fazer algo em certo Quando XY promete fazer algo em certo tempo,
tempo, deveriam fazé-lo. realmente o faz.,
] Cuando os clientes t@m algum problema com estas Quando vocé tem algum problema com a empresa
empresas elas, deveriam ser solidirias e deixdi-los XY 7, ela é solidaria e o deixa seguro,
SEEUTDS.
7 Estas empresas deveriam ser de confianca. MYEZ & de confianga,
& Eles deveriam fornecer o servigo no tempo prometido. XYY fornece o servigo no tempo prometido,
9 Eles deveriam manter seus registros de forma correta. XY mantém seus registros de forma correta.
Iy Presteza Mo seria de se esperar gque eles informassem os XN ndAo informa exatamente quando o3 servigos
clientes exatamente quando os servigos fossem execu-  serfio executados,
tados,
11 Mao & razodvel esperar por uma disponibilidade ime- Yocé nfo recebe servigo imediato dos empregados da
diata dos empregados das empresas. XYL
12 O empregados das empresas nao @m gue estar sem-  Os empregados da XY'7 nd@o estdo sempre dispostos a
pre disponivels em ajudar os clientes. ajudar os clientes,
13 E normal que eles estejam muito ocupados em respon-  Empregados da XYZ estio sempre ocupados em

der prontamente aos pedidos.

responder aos pedidos dos clientes.




SERVQUAL (Continuacgao)

14  Seguranga

Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos empre-
gados desta empresa.

Vocé pode acreditar nos empregados da XY'Z.

15 Clientes deveriam ser capazes de sentirem-se seguros  Vocd se sente seguro em negociar com os empregados
na negociacio com os empregados da empresa. da XY,
16 Seus empregados deveriam ser educados. Empregados da XYZ sfio educados.
17 Seus empregados deveriam obter suporte adequado da Os empregados da XY¥ n@o obiém suporte adequado
SMmpresa para cumprir suas tarefas cometamente, da empresa para cumprir suas tarefas corretamente,
18 Empatia Mao seria de se esperar que as empresas dessem aten-  XY'Z nfo dio atengio individual a vocé.
ciao individnal aos clientes,
19 Mao se pode esperar que os empregados déem atengiio Os empregados da XY ¥ ndo dio atengiio peszoal.
personalizada aos clientes,
20 E absurdo esperar que os empregados saibam quais sio  Os empregados da XY Z nio sabem das suas necessi-
as necessidades dos clientes. dades
21 E absurdo esperar que estas empresas tenham os me- XY nao 1ém os seus melhores interesses como
lhores interesses de seus clientes como objetivo. objetivo.
22 Mao deveria se esperar que o horario de funcionamen-  2YZ ndo tem os hordrios de funcionamento conve-
to fosse conveniente para todos os clientes. nientes a todos os clientes.
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7
Discordo Concordo
Fortemente Fortemente



« Controle Percebido tem um intima
ligacao com a qualidade percebida.

E a percepcio de que, de alguma
forma, os clientes estao sendo
controlados ...

« EX.: Sala de Espera de Cinema,
uma aglomeracao de pessoas
acima do normal, gera uma situacao
estressante.

« Atraso de aviao ... etc..



Cualidade

. ideal
Expectativas do i .
cliente antes da Emmfi‘;'::s - .
compra do servigo ]
Expectati u Qualidade
aterufli::ll::E - 1 satisfatoria
Percepgdo do cliente Expectativas
b ' .
s00re o servigo ndo atendidas - Qualidade
inaceildvel

Figura 1: A avaliacdo da qualidade do servigo.
Fonte: Gianesi e Corréa (1994).






Julgamento da Qualidade do Servico |

Qualidade Técnica:
— A cirurgia fol bem sucedida ?

Qualidade Funcional:
— O cirurgiao demonstrou interesse e inspirou confianca ?

Dificuldades de julgar qualidade técnica mesmo apos
terem recebido ...

A variacao estad nos bens com alto conceito em
gualidade de procura e os bens e servicos com
alto conceito em qualidades credenciais passando
por bem e servicos com alto conceito em
gualidade de experiéncia.



Relacao importancia X

expectativas

e e e L R

ZONA DE TOLERANCIA
servigo desejado SD
ZONA DE

TOLERANCIA —

se1vigo desejado SD
SETVICO DNINIIG SM

ZONA DE
TOLERANCIA
| SEIVICO IMInImo | SM
mals lmportantes menos Importantes -
ATRIBUTOS

Figura 1 — Eelagio enfre importancia e expectativas.

Fonte: adaptado de Zeithaml e Bitmer (2003).




Relacao importancia x expectativas

ZONA DE TOLERANCIA

A zona de tolerancia pode ser estabelecida pelas expectativas de
cliente para um determinado atributo do servico, ainda que este
nao tenha sido realizado. Quando efetivamente ocorre a prestacao
do servico, o cliente avalia por suas percepcoes o nivel de servico
recebido/percebido.

1) os clientes firmam uma zona de tolerancia mais estreita para
agueles atributos que lhes fossem mais importantes. Isto €, quanto
mais importante é o atributo para o cliente, mais préximos estariam
0s limites SD e SM.

2) o0s clientes firmariam limites de tolerancia mais altos para
atributos mais importantes.

3) Quanto mais importante € o atributo, mais proximos SD e SM
estariam do limite superior da escala de avaliacao tomada.



Avaliacao para diferentes tipos de produtos
SErvicos

Bens . Servigos
na maloria na maloria
Facilidade || . | | (. Dificuldade
de Avaliar w8 o o T o o O de Avaliar
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